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Pendahuluan
Pada era new normal upaya isolasi dan self-distancing masih tetap dilakukan 
oleh masyarakat. Perusahaan-perusahaan 
mendorong karyawan untuk bekerja 
dari rumah (work from home), sekolah 
dan perkuliahan dipindah ke online, dan 
masyarakat semakin menolak untuk pergi 
ke tempat umum secara  berkerumunan. 
E-Commerce sebagai salah satu pendorong 
pertumbuhan ekonomi di Jawa Barat. 
E-commerce merupakan proses transaksi 
jual beli atau pertukaran produk, jasa 
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dan informasi melalui jaringan informasi 
termasuk internet (Turban, dkk. 2012). 
E-commerce didefinisikan sebagai transaksi 
komersial yang melibatkan pertukaran nilai 
yang dilakukan melalui atau menggunakan 
tekonologi digital antara individu (Laudon 
dan Traver, 2017: 8-9). Menurut Kotler 
dan Armstrong (2004:74), E-promotion 
menggambarkan usaha perusahaan untuk 
menginformasikan, berkomunikasi, 
mempromosikan dan memasarkan produk 
dan jasa melalui internet. Miftahul Huda, 
Abstract
With technology developing faster through e-commerce, it is seen as an aid to MSME 
economic players, including online advertising, in order to be able to market products as 
widely as possible. The aim of  this study was to determine the effect of  e-commerce and 
online advertising on the volume increase. For sale in Bandung Regency. The data collection 
method was carried out by distributing questionnaires and interviews to 100 MSMEs in the 
Bandung Regency area. The analytical method in this study used multiple linear regression 
calculations, Subtest (t), Simultaneous Test (F) using SPSS 25.0 to see the effect of  one 
variable on other variables. Based on the results of  the partial test (t), the hypothesis of  this 
study shows that e-commerce has a positive and significant influence on the partially accepted 
sales volume (H1) and the influence of  online advertising variables on the MSME sales 
volume (H2) Online advertising has a positive and significant impact on what is partially 
accepted. The results of  the F-test show that e-commerce (X1) and online promotion (X2) 
both have a positive and significant effect on sales growth (H3).
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Anton Prasetyo (2019) bahwa efektivitas 
promosi melalui media sosial pada 
UMKM  termasuk pada kategori baik. 
volume penjualan merupakan hasil yang 
ingin dicapai atau dapat dicapai dalam 
jangka waktu tertentu melalui aktivitas 
penjualan yang dinyatakan dalam bentuk 
satuan yang dapat diukur hal ini dijelaskan 
pula oleh  Mandey & Ogi (2016) bahwa 
volume penjualan adalah kuantitas barang 
dan jasa secara fisik atau dapat dinyatakan 
dalam bentuk unit yang dapat dilihat naik 
turunnya penjualan.
Abebe (2014), pentingnya menerapkan 
e-commerce bagi manager UMKM yang 
berorientasi kepada kinerja UMKM, 
bahwa UMKM yang menerapkan e-commerce 
berpengaruh positif  dan sangat signifikan 
terhadap pertumbuhan rata-rata penjualan 
namun berbeda dengan hasil penelitian 
Deddy Prihadi, Agnes Dwipa Susilawati 
(2018) kemampuan e-commerce berpengaruh 
tidak signifikan terhadap kinerja pemasaran 
pegadang, 2) promosi di media sosial 
berpengaruh signifikan terhadap kinerja 
pemasaran pegadang dan 3) kemampuan 
e-commerce dan promosi di media sosial 
secara simultan berpengaruh signifikan 
terhadap kinerja pemasaran pegadang. 
Adapun penelitian ini memiliki tujuan 
untuk membuktikan (1) Pengaruh e-commerce 
terhadap Volume penjualan UMKM (2) 
Pengaruh strategi promosi online terhadap 
volume penjualan  UMKM (3) pengaruh 
e-commerce dan strategi promosi online 
terhadap volume penjualan.
Metode Penelitian
Metode Analisis yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah analisis deskriptif, 
regresi linier berganda dan uji hipotesis, 
dengan terlebih dahulu melakukan uji 
asumsi klasik, dengan menggunakan 
software SPSS versi 25.00.
Pembahasan
Karakteristik dan Bentuk Umum 
UMKM 
Subjek dalam penelitian ini adalah 
pemilik UMKM dengan jenis usaha pada 
bidang kuliner di sekitar Kabupaten 
Bandung sebanyak 100 Responden.
Tabel 2 Profil Umum UMKM





















Makanan & Minuman 35,3%
Sumber:Data pimer yang diolah (2021)
Uji Validitas 
Hasil perhitungan menunjukkan 
variabel  e-commerce  (X1) ,Strategi promosi 
online (X2) dan Volume penjualan  (Y) 
mempunyai kriteria valid untuk semua item 
pernyataan dengan nilai signifikansi lebih 
kecil dari 0,05 dan nilai r hitung lebih besar 
dari r tabel (0,1966).  Hal ini menunjukkan 
bahwa masing-masing peryataan pada 
variabel E commerce (X1) dapat diandalkan 
dan layak digunakan dalam penelitian.
 
Uji Reliabilitas











Volume penjualan 0,816 6 Reliabel
Sumber :data primer  yang diolah (2021)
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Pengujian Asumsi Klasik
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,200c,d
Sumber :Data primer yang diolah (2021)
Hasil perhitungan uji normalitas 
diperoleh nilai signifikansi kolmogorov smirnov 
dengan unstandardized residual diperoleh 
nilai sebesar 0,200. Perbandingan antara 
probability dengan standar signifikansi 
yang sudah ditentukan diketahui bahwa 
nilai probability lebih besar dari 0,05. 
Sehingga menunjukkan bahwa distribusi 
data dalam penelitian ini normal.
Uji Multikolinearitas














Sumber :data primer yang diolah (2021)
Dari tabel cooefisients dapat diketahui 
bahwa nilai Tolerance dari ke dua variabel 
Independen 0,616 < 0,1 dan 1,624 < 
10, jadi dapat disimpulkan bahwa dalam 
model regresi tidak terjadi masalah 
multikolinearitas. 
Uji Heteroskedastisitas
Dari gambar di atas  diketahui bahwa 
tidak ada pola tertentu yang teratur pada 
grafik scatterplot serta titik-titik menyebar di 
atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y. 
Dengan demikian dapat dikatakan bahwa 




1) Analisis Regresi Berganda
Analisis regresi linier berganda antara 
variabel yang mempengaruhi dan variabel 
yang dipengaruhi, dalam hal ini adalah 
e-commerce, strategi promosi online terhadap 
volume penjualan UMKM. Berdasarkan 
hasil perhitungan, estimasi model regresi 
linier berganda antara kemampuan 
Ŷ = 6,675 + 0,154 X1 + 0,127X2.
Tabel 7 Hasil persamaan Regresi Linear Berganda
Unstandardized Coefficients 










Sumber: data primer yang diolah (2021) 
Dari model regresi dapat diartikan 
bahwa: Nilai a (konstanta) sebesar 6,675 
dapat diartikan bahwa jika e-commerce, 
strategi promosi online bernilai tetap atau 
konstan maka Volume penjualan UMKM 
akan bernilai sebesar 6,675. Koefisien 
regresi untuk e-commerce sebesar 0,154 dan 
Gambar 1 Hasil Uji Heteroskedastisitas
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bertanda positif, menyatakan bahwa setiap 
peningkatan e-commerce sebesar 15,4 % maka 
akan meningkatkan volume penjualan 
sebesar 15,4 %. Koefi sien regresi untuk 
strategi promosi online  sebesar 0,127 
dan bertanda positif, menyatakan bahwa 
setiap peningkatan strategi promosi online 
sebesar 12,7% maka akan meningkatkan 
volume penjualan sebesar 12,7.
Pengujian Hipotesis 
1) Uji Parsial (t) 
Tabel 8 Uji Parsial (T)
Standardized Coeffi  cients t Sig.
                 Beta
Constant 5,155 0
X1 0,367 3,512 0,001
X2 0,287 2,741 0,007
Sumber: Data Primer yang diolah (2021)
 
Hasil perhitungan Pengaruh variabel 
pemanfaatan ecommerce terhadap volume 
penjualan (H1), bahwa e-commerce 
berpengaruh positif  dan signifi kan terhadap 
volume penjualan, hal ini terlihat  e-commerce 
(X1) 0,001 <0,05 dan nilai t tabel 1,98498.
berarti nilai t hitung lebih besar dari t tabel 
3,512 >1,98729, maka H0 ditolak dan H1 
diterima sehingga hipotesis yang berbunyi 
terdapat pengaruh  e-commerce tehadap 
peningkatan volume penjualan UMKM 
secara parsial diterima.
Hasil perhitungan pengaruh variabel 
strategi promosi online terhadap volume 
penjualan (H2) strategi promosi online 
berpengaruh secara positif  dan signifi kan 
terhadap volume penjualan, hal ini terlihat 
daari (X2)0,007 < 0,05 nilai t tabel 1,98498 
berarti nilai t hitung lebih besar dari t tabel 
2,741>1,98498, maka H0 ditolak dan H2 
diterima sehingga hipotesis yang berbunyi 
terdapat pengaruh strategi promosi online 
terhadap volume penjualan  secara parsial 
diterima. 
2) Uji Simultan (F)
Uji statistik F pada dasarnya 
menunjukkan apakah semua variabel 
independen atau variabel bebas yang 
dimasukkan ke dalam model mempunyai 
pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen/terikat.
Tabel 9 Uji Simultan (F)
 Mean Square F Sig.
Regression 161,147 25,807 ,000b
Residual 6,244
Data :sumber primer yang diolah (2020)   
   
Berdasarkan hasil pengujian pada tabel 
di atas dapat dilihat pada nilai F hitung 
>F tabel atau  25,807 > 3,09 dan tingkat 
signifi can  adalah 0,000< 0,05 maka H0 
ditolak dan H3 diterima dapat disimpulkan 
bahwa variabel pemanfaatan E commerce 
(X1) dan Strategi promosi online (X2) 
secara bersaman berpengaruh signifi can 
terhadap volume penjualan.
Simpulan
Dari penelitian yang telah dilakukan 
dapat diambil simpulan bahwa volume 
penjualan meningkat secara signifi kan 
melalui penggunaan  e-commerce dan 
strategi promosi online pada UMKM di 
Kabupaten BandungNamun demikian, 
perlu penelitian lebih lanjut dengan kriteria 
populasi yang lebih spesifi k dan variabel 
lain yang tidak digunakan dalam penelitian 
ini.
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